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内容摘要 
竞价排名作为现今各大搜索引擎公司的一种新型盈利模式，为搜索引擎公司
带来巨额的创收。在 2016 年 7 月 4 日《互联网广告管理暂行办法》未出台之前，
各界对于竞价排名是广告属性还是信息检索服务属性断论不一。虽然现今《互联
网广告管理暂行办法》已经明确规定竞价排名为广告属性，但竞价排名和传统广
告的诸多不同也让它自身仍有探究的必要性。 
竞价排名在谷歌的展现方式与百度的展现方式形相似，但实不同，前者竞价
的同时亦重质;后者只竞价而忽略质量。竞价排名作为一种新兴的广告形式，存
在一些法律上的问题，例如隐藏广告、虚假搜索引擎公司负有改进竞价排名的责
任。 
搜索引擎公司对竞价广告的真实性进行审查的同时，要将“竞价”变成“竞
质”。而且对于竞价广告在搜索页面的数量要与自然搜索结果的按比例分配。另
外在法律上，《广告法》在法条实践上存在一定缺陷，现今引擎公司的违法成本
过低，网络使用者在面对侵权行为上面临举证困难，可以适当参考美国联邦贸易
委员会的做法，对竞价排名进行规制。 
 
关键词：竞价排名；搜索引擎；法律规制 
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ABSTRACT 
For bringing astronomical earnings, PPC（pay-per-click） is a new profit model 
for many major search engine companies. There are different opinions on whether 
PPC（pay-per-click）  is advertisement or information retrieval service. Although 
“Interim Measures for Internet advertising management” which came out in July 
4,2016 has clearly stipulated that PPC（pay-per-click）is advertisement, the various 
differences between it and traditional advertisement also lead a necessary study on its 
own. 
Baidu’s PPC（pay-per-click）presents similar to Google's，but essentially different. 
Google emphasize the profit and the benefit brings to users at the same time, while 
Baidu seems show much more attention on the large amount of interest brings by PPC
（pay-per-click）. As an emerging form of advertisement, PPC（pay-per-click）also has 
some legal issues, such as hiding ads, false ads，burying behavior and privacy 
violation. 
Search engine companies must be responsible to advance PPC（pay-per-click） . 
Not only emphasize the profit but also investigate the truthfulness and the quality. At 
the mean time, the number of search ads on the search page should be distributed 
proportionally to the natural search results.In addition, "Advertising Law" has some 
practically shortcomings, like the low cost of legal violation for search engine 
companies, the difficulty in providing evidences for engine users. PPC（pay-per-click）  
need to be legal adjusted, and in this aspect, the practice of the US Federal Trade 
Commission can be referred. 
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引  言 
网络的迅速发展就如同一把双刃剑。一方面，搜索引擎的使用让资料、信息
的查询更加高效便利;另一方面，庞杂网络中鱼龙混珠的大量虚假不实资讯也令
人难以辨别。在近期，“魏则西事件”在网上闹得沸沸扬扬。2014 年 4 月，魏
则西被查出得了滑膜肉瘤，通过百度的搜索引擎搜索这个疾病的关键词，最终找
到了武警北京总队第二医院，花费近 20 万元的医药费后不治身亡。社会舆论纷
纷将矛头对准百度，认为其竞价排名的商业模式对魏则西选择就医的方式产生了
最为直接的影响。然而，“魏则西事件”并不是偶然。2007 年发生的“大众搬
场诉百度案”①同样也因竞价排名而起。百度竞价排名机制存在的商业推广、标
识不清等问题，严重影响了搜索结果的中立性和客观性，极大程度上误导引擎使
用者作出错误的选择。 
在“魏则西事件”发生之前，我国对竞价排名的本质尚未进行严格区分，学
界与实务充斥着不同的观点。有学者认为竞价排名的本质就是广告，而另外则有
观点认为竞价排名不属于广告范畴，而是一种信息检索服务。实际操作中，法院
在处理相关案件时的立场亦摇摆不定，对于同一案件，在对竞价排名定性方面
上，法院说法往往不尽相同例如，例如田军伟诉北京市百度网讯科技有限公司虚
假宣传纠纷案。②这些理论和实务中的问题导致竞价排名到底是属于信息检索服
务还是广告服务？应如何适用现行法的规定？如何确定其责任等一系列的问题
的答案模糊不清。我国在 2016 年 9 月实行的《互联网广告管理暂行办法》第三
条明确规定竞价排名为广告属性，③实行竞价排名的广告都要标记为“广告”以
兹识别。这表明了我国对竞价排名的定性倾向于广告而非信息检索服务。立法相
比以前确有进步，但对于隐藏广告、虚假广告、关键词埋设和侵犯隐私行为仍有
                                                             
①上海大众搬场物流有限公司在百度搜索其公司名称时发现，搜索结果页出现了一些大量假冒大众搬场名称
和商标的网站链接，而假冒者正是因使用百度“竞价排名”服务而出现于此。 
②原告田军伟声称在百度搜索引擎输入关键词“微型摄像机”后，在百度推广的链接中购买到的产品存在质
量问题，认为百度搜索引擎公司发布虚假广告进行虚假宣传。原审法院认为“有关微型摄像机的关键词信
息，系网站的实际经营者通过帐号自行制作搜索关键词作为链接后，基于设定的不同的点击价格而形成排
序的一种网络搜索引擎技术，其特点在于竞价排名，百度公司本身并不设计和制作含有关键词的信息。”
二审法院认为“本案中，结合涉案推广链接的标题、描述及所链接网站的内容，其设置者的目的在于当网
络用户搜索微型摄像机时，其网站的链接和描述能出现在推广链接位置，从而对其所销售的微型摄像机等
商品进行宣传和介绍。因此，涉案推广链接符合《广告法》关于广告的定义。” 
③《互联网广告管理暂行办法》第三条规定:“本办法所称互联网广告，是指通过网站、网页、互联网应用
程序等互联网媒介，以文字、图片、音频、视频或者其他形式，直接或者间接地推销商品或者服务的商业
广告。……前款所称互联网广告包括推销商品或者服务的付费搜索广告。” 
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待讨论解决。笔者尝试整合现有的文献与案例，同时参考国外对竞价排名的规制
与处理方法，以理论支撑实践，以望能对我国竞价排名的法律制度构建提供可行
之策。 
本论文分为四个部分，引言、文章（三个章节）的正文部分和结语，文章的
正文部分拟分为： 
第一章主要介绍竞价排名和搜索引擎。分别对竞价排名和搜索引擎的概念、
特征、属性、起因和运行原理等进行详述。竞价排名的起源可追溯至 1996 年的
美国，搜索引擎公司“0pen Tex”首创了一种名叫优先排序的营销方式。竞价排
名是美国的 Overture 公司在 1998 年完善了这种优先排序的营销方式，而百度是
首先在国内推出。竞价排名，顾名思义，就是商家支付费用购买搜索引擎中的关
键字排名，使网民在找寻某些关键词时，其网页排名会高于非付费网页，即商家
对关键词支付的价格越高，其网站在搜索结果中的排名就越前，而网民每次点击
网页，商家均要对搜索引擎支付一定比例的服务费。竞价排名所产生的后果就是
会令真实结果与付费结果相混合而影响自然搜索结果的排序。 
第二章是对竞价排名的属性及法律问题进行分析。笔者先对广告作出定义，
之后分析竞价排名到底是属于信息检索服务抑或广告，为什么法院都对竞价排名
的属性有不同的看法。在对竞价排名定性之后分析竞价排名与传统广告的区别，
并对竞价排名的法律问题如隐藏广告、虚假广告、埋设行为、侵犯隐私行为进行
分析。 
第三章对是我国竞价排名制度的完善。竞价排名制度产生了各式各样的问
题，其中来自竞价排名本质和我国对于广告制度的问题上。因此，在对搜索引擎
公司不进行过多干预的同时亦要强调其自身的社会责任，要求搜索引擎公司对竞
价排名进行改进。在另一方面，可以参考美国对竞价排名的做法。美国单独设立
联邦贸易委员会并将互联网广告同其他广告一样严加管理，对广告和自然搜索结
果进行区分，对推广信息做出统一标签用语、添加背景颜色、设置边框底纹等规
范性要求，确保其清晰、醒目、易识别，而我国竞价广告标识不清且没有单独的
广告管理机构。因此我国可学习美国的做法，设立单独的广告管理机构并将竞价
排名广告严格管理。
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第一章 搜索引擎与竞价排名概述 
搜索引擎与竞价排名有着千丝万缕的连系。搜索引擎需要广告资源的利益支
撑；竞价排名是广告主加强自身产品曝光度的良方。因此可以说，因搜索而催生
排名，由竞价排名广告而支撑引擎。两者是相辅相成的共生关系。那么，两者的
渊源又从何而来?搜索引擎的搜索方式与排名的方式又有几种呢?本章会对上述
问题进行探讨研究，先追溯两者的本源，探究搜索引擎与竞价排名的背景与内
容，为对第三章竞价排名的法律及属性问题进行抛砖引玉。 
第一节 搜索引擎 
一、搜索引擎的概述 
根据中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的第 38 次《中国互联网络发展状
况统计报告》。我国网民数量截至 2016 年 6 月时已经达到 7.10 亿，上半年新增
网民 2132 万人，增长率为 3.1%。与 2015 年底相比提高了 1.3 个百分点，超过
全球平均水平 3.1 个百分点，超过亚洲平均水平 8.1 个百分点。①以上数据表明
互联网的发展与普及正稳步向前发展。在未来，网络使用者的数目只会呈现有增
无减的趋势。 
（一）搜索引擎的概念和特征 
要了解搜索引擎与竞价排名之间错综复杂的关系，首先要了解搜索引擎的一
些背景资料和运作方式。 
1.搜索引擎的概念 
搜索引擎(SearchEngine)，是一种网络信息检索技术，类似于书本的目录。
搜索引擎将互联网上浩如瀚海的信息内容进行搜集、排序和分类，继而使网络使
用者能通过搜索引擎快速、精确地找寻所需的资料。网络使用者在搜索引擎输入
关键词后，系统会在其数据库中进行筛选和搜索，如果找到与网络使用者要求内
容相符或相似的网站，系统就会把结果内容通过列表方式，将网站根据点击率和
相似度依序排列，以达到快速搜寻资料的目的。互联网的兴起与搜索引擎的发展
                                                             
①中国互联网络信息中心.第 38 次中国互联网络发展状况统计报告.
［EB］.http://www.cnnic.cn/hlwfzyj/hlwxzbg/hlwtjbg/201608/t20160803_54392.htm，2016-08-03. 
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有着密不可分的关系，现今网络上各式各样的信息多不胜数，在搜索引擎上搜索
“医院”这两个关键词字，就能得出约一亿个相关的搜寻结果。在搜索引擎技术
诞生之前，人们是无法在短时间内找寻到这么大量关于“医院”的相关资料，但
在搜索引擎诞生以后，搜索资料的效率提高，打破了传统资料搜索耗时的困局。 
2.搜索引擎的特征 
首先，搜索引擎具有顺位性。顺位性是指有排序就必然有先后之分，凡是有
第二位，就必然有第一位的存在，搜索引擎所采取的技术及算法注定了其搜索所
得结果的排名有先来后到之分。不论搜索引擎开发者是根据关键词热度设置算法
或根据其他算法设置搜索结果，将必然会有排名靠前或排名靠后的网站出现。有
先后之分的排名，就会催生排序方式，而这种排序方式就是竞价排名。 
其次，搜索引擎的搜索结果具有一定的客观性。搜索引擎的技术及算法使搜
索结果具有顺位性，其顺位性是根据网络使用者通过网站的点击量、网站的热门
度等指标去排序，因此搜索结果是带有一定的客观性质，网络使用者的搜索爱好
或多或少影响着搜寻结果。而竞价排名的排序方式则属例外，是以一种人工干预
的方式，根据广告主对广告费用投放资金的多寡决定搜索结果的序位，即以资买
位，加大了搜索结果的不稳定性，使搜索内容有失偏颇。由此观之，搜索引擎理
应具有一定的客观性，而竞价排名则打破了其应具有的客观性。 
最后，搜索引擎具有营利性。搜索引擎的运营和存续十分依赖网络使用者，
使用者的多寡往往直接影响广告的实际收入，这造就了搜索引擎的营利性质。搜
索引擎的技术开发者虽然准许网络使用者免费使用其开发的搜索引擎进行搜索，
但开发者潜在的意图并非只是单纯带着公益性质去运营搜索引擎，开发者往往是
把搜索引擎作为一种间接的营利手段，吸引网络使用者使用其搜索引擎，待用户
群体培养成熟之后，搜索引擎公司以庞大用户作为基数，继以推行自己公司的产
品或将搜寻结果的版面出租给他人投放广告，以此达到营利的目的。因此可以说，
赚取广告费是搜索引擎得以存在最为直接的目的。 
二、搜索引擎的起源和排序方法 
（一）搜索引擎的起源 
搜索引擎是大数据技术(Big Data)①的发展产物，网络上的信息检索服务就是
                                                             
①大数据是指现今网络中充斥大量丰富的资料和文档，使用者要找寻自身所需信息如同大海捞针，因此诞生
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一种大数据的应用。1990 年蒙特利尔大学生安塔吉(AlanEmtage)发明了一种名
为阿奇(Archie)的搜索引擎，自此成为现代搜索引擎的始祖。①虽然阿奇搜索引
擎深受欢迎，但是使用起来非常不方便。经过多年来的发展和进步，搜索引擎的
技术越来越贴近人们的需求，搜索引擎的技术也得到了很大的发展。 
（二）搜索引擎的排序方法 
网络使用者在使用搜索引擎时，通常只会在搜索结果十页以内查看相关资
料，更甚者只会在搜索结果的第一页中查看排名靠前的内容，根据搜索引擎营销
公司安布思沛(iProspect)报告指出，大约有百分之八十的美国网络使用者只会查
看搜索结果三页以内的搜索内容，因为网络使用者的心理会更为相信排名靠前的
网站，认为排名靠前的网站就越有实力。②搜索引擎开发者因此根据网络使用者
的心理造就了搜索引擎特有的算法，其中比较常见的有四种类型：词频位置加权
排序算法、点击量直接排序算法、网页评分排序算法和竞价排名。③其中前三种
为自然算法，而第四种则为人工干预。 
1.词频位置加权排序算法(Word Frequency Analysis)④ 
所谓词频位置加权排序算法是指只从关键词出现的次数和位置考虑进行排
序的方法。简单来说，这种算法排序是根据关键词出现次数的多寡及其是否出现
在文章重要内容为依据进行排序。就是关键词在文章重要内容中出现的次数越
多，文章的排名就会越靠前，譬如网络使用者要搜寻“滑膜肉瘤”的文章，该系
统就会根据“滑膜肉瘤”这个关键词对网络上的文章进行分析和排除，当 A 文
章中出现“滑膜肉瘤”六次在非正文部分，而 B 文章出现“滑膜肉瘤”多达十
五次且均出现在文章中心结构，那么 B 文章的排序就会比 A 文章靠前。词频位
置加权排序算法是最为基础且不受人为干预的算法，因此网络使用者在使用此算
法的搜索引擎时，就能搜索得到较为符合自己期望的内容。 
2.点击量直接排序算法(Direct Hit)⑤ 
所谓点击量直接排序算法是指搜索引擎根据网络使用者的搜索喜好对搜索
结果进行排序处理，即系统会根据文章被点击的次数和被浏览的时间长度对搜索
                                                                                                                                                                               
了一种资料整合技术，让使用者能快速寻找所需资源. 
①袁津生，李群主编.搜索引擎基础教程[M].北京:清华大学出版社，2010.3. 
②侯丽娟.竞价排名——让客户主动找到你[J].中国经贸，2006，（4）：78-79. 
③常璐，夏祖奇.搜索引擎的几种常用排序算法[J].图书情报工作，2003，（6）：70-73. 
④同上，第 70 页。 
⑤同上，第 71 页。 
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结果进行排序。譬如网络使用者需要搜寻关于“滑膜肉瘤”的资料时，如果发现
该资料是自身所需的资料时，网络使用者停留在该文章界面的时间会比起其他无
关的文章为多，而对于关联文章点击的次数亦会增多，对于与搜索结果无关的文
章，网络使用者停留的时间就会相对较少。此时搜索引擎就会感应出那些搜寻结
果是网络使用者所希望得到的，据此来进行排序，并将网络使用者感兴趣的文章
顶置于前方，使其能更容易找寻到所需资料。 
3.网页评分排序算法(PageRank)① 
所谓网页评分排序算法是在词频位置加权排序算法的基础上增加了一项排
序值。即在词频位置加权排序算法的结果上对网页进行评分，之后再将评分所得
的搜查结果反馈给网络使用者，如满分为一百，系统会对每个网页进行一至一百
的评分。如若一个网页的评分值越高，则该网页所链接出的其他网页的评分值也
越高，在搜索结果的排名亦越高。反之，如果该网页的评分值较低，那么该网页
所链接出的其他网页评分值也越低，在搜索结果的排名亦越低。 
4.竞价排名(Pay Per Click)② 
上述前三种搜索种类都是根据网络使用者的体验而创造出来，搜索引擎对搜
索结果的干预甚少，而竞价排名的出现即是从广告主的体验方面出发，它是根据
广告主对关键词的购买数量、数额大小而对搜索结果进行排序的方法。竞价排名
的介绍会在下一节详细探讨，因此在此节不展开论述。 
第二节 竞价排名介绍 
一、竞价排名的概述 
（一）竞价排名的概念、起源和特征 
1.竞价排名的概念 
根据《中国互联网广告市场季度监测报告 2016 年第 2 季度》报告，在 2016
年第 2 季度的广告形式比例结构如下:关键字广告所占的比例为 34.5%，视频广
告为 27.1%，品牌图文广告为 24.9%，其他广告为 12.8%，电子邮件广告仅为 0.7%。
③由此报告可以看出，关键字广告正在逐渐取代传统形式广告的地位。 
                                                             
①常璐，夏祖奇.搜索引擎的几种常用排序算法[J].图书情报工作，2003，（6）：72. 
②同上，第 73 页。 
③易观.中国互联网广告市场季度监测报告 2016 年第 2 季度.
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